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Таблица  3 
Новая структура выпуска продукции на основе АВС-анализа 
Товарные группы 
Объем 
производства, 
тыс. шт. 
(до изме- 
нений) 
Объем 
производ-
ства, тыс. 
шт. (после 
изменений)
Групп-
па 
Выручка 
до измене-
ний, млн р. 
Выручка 
после изме-
нений, 
млн р. 
ВСЕГО по изделиям 38 38  5603 5751,8 
1. Брюки, мужские 15 16 А 2212 2359,4 
2. Брюки женские 9 10 В 1327 1474,4 
3. Юбки женские 7 7 С 1030 1030 
4. Одежда верхняя, мужская 4 4 С 590 590 
5. Рубашки и анал. трикот. изделия 1 1 С 150 150 
6. Жакеты и блейзеры, кроме три-
котажа  
1 
0,5 С 148 74 
7. Пальто, полупальто для девочек 1 0,5 С 146 74 
Источник. Собственная разработка авторов по данным предприятия. 
Из данных таблицы видно, что изменение структуры выпуска продукции было 
предложено на основе данных АВС-анализа и мониторинга целевых сегментов. Дан-
ная оптимизация ассортимента позволит получить выручку больше на 148,8 млн р. 
Выручка после изменений в ценах 2012 г. составит 5751,8 млн р. Проведенный АВС-
анализ позволил сделать вывод, что оптимизация ассортимента не только возможна, 
но и экономически оправданна. Причем, необходимо постоянно контролировать на-
личие в ассортименте товарных позиций класса «А». По отношению к товарным по-
зициям класса «B» контроль может быть текущим, а по отношению к позициям 
класса «С» – периодическим. Важно помнить, что оптимальная ассортиментная по-
литика призвана обеспечить преемственность решений и мер по формированию 
ассортимента и его управлению; нахождению для товаров оптимальных товарных 
ниш (сегментов); разработке и осуществлению стратегии упаковки, марки-
ровки, обслуживания товаров. Продуманная ассортиментная политика позволяет 
оптимизировать процесс обновления товарного ассортимента, тем самым обеспе-
чить высокий уровень конкурентоспособности как продукции, так и предприятия 
на целевых сегментах внутреннего и внешнего рынков.  
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Усиление конкурентной борьбы в сфере образовательных услуг обуславливает 
обращение высших учебных заведений к маркетинговой технологии позициониро-
вания, которая обеспечивает эффективную дифференциацию услуг и получение оп-
ределенных конкурентных преимуществ. Позиционирование регионального техни-
Секция VI 240 
ческого вуза на рынке образовательных услуг Республики Беларусь – это определе-
ние позиции бренда университета, его целостного образа на рынке образовательных 
услуг в сознании целевой аудитории. В результате позиционирования можно опре-
делить направления развития бренда или его репозиционирование для целевой ауди-
тории. Целевой сегмент, который является потребителем услуг университета – вы-
пускники общеобразовательных школ. Именно на них необходимо сосредоточить 
внимание при определении текущей позиции бренда ГГТУ им. П. О. Сухого.  
Интерес к бренду образовательного учреждения связан с тем, что зачастую вы-
бор вуза осуществляется в соответствии с его имиджем (т. е. обобщенным представ-
лением о нем), сформированным на основании оценки наиболее значимых для по-
тенциального абитуриента мотивационных факторов. 
В г. Гомеле в настоящее время функционирует 7 высших учебных заведений – 
Гомельский государственный университет имени Ф. Скорины, Белорусский государ-
ственный университет транспорта, Гомельский государственный технический уни-
верситет имени П. О. Сухого, Гомельский государственный медицинский универси-
тет, Белорусский торгово-экономический университет потребительской кооперации, 
Гомельский инженерный институт МЧС Республики Беларусь и Международный 
университет «МИТСО», Гомельский филиал. Каждое из этих учреждений образова-
ния имеет свой собственный образ в глазах абитуриентов, который может не совпа-
дать с имиджем, который формируют студенты данного учебного заведения или его 
руководство. Однако при выборе своей будущей специальности большинство 
школьников учитывает именно собственный  образ.  
Для того чтобы оценить имидж брендов вузов, необходимо построить карту по-
зиционирования на основе оценок потенциальных потребителей. Карта (схема) по-
зиционирования (восприятия) – это графическая схема на основе двухмерной систе-
мы координат, на которой представлено, как потребители  воспринимают различные 
бренды. В данном случае были опрошены 475 учеников 9, 10, 11 классов общеобра-
зовательных школ г. Гомеля. Ими были выставлены баллы (от 1 до 10, где 10 – наи-
более высокая оценка) по двум областям конкуренции важным для любого учреждения 
образования – «качество образования» и «перспективы после окончания». Этот балл не 
является объективным с точки зрения оценки работы вуза, а показывает образ данного 
учебного заведения в глазах потенциальных потребителей его услуг – школьников, ко-
торые выбирают для себя будущее место обучения. То есть не зная качества предлагае-
мой услуги, потребитель оценивает свои ожидания от ее потребления.  
В результате обработки результатов карта позиционирования выглядит сле-
дующим образом: 
 
Рис. 1. Карта позиционирования высших учебных заведений г. Гомеля 
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Кроме выявления позиции среди других вузов необходимо выявить ключевые ас-
социации, которые появляются у абитуриентов при упоминании названия бренда. При 
интервьюировании 268 школьников (10–11 класс) было выявлено, что ГГТУ им. 
П. О. Сухого вызывает следующие ассоциации (в порядке частоты упоминания): 
– техника, технарь, технические специальности; 
– инженер; 
– преподаватель, учитель; 
– мальчики; 
– хорошая работа; 
– физика; 
– рядом; 
– деньги, высокая з/п; 
– завод и т. д. 
Если не рассматривать специализированные ассоциации, которые характеризу-
ют технический вуз («инженер», «техника, технарь»), то можно выделить опреде-
ленные ассоциации, которые можно рассматривать как точки паритета и точки диф-
ференциации бренда при позиционировании. При этом точками паритета 
(ассоциации для всех товаров/услуг определенного вида) с другими учебными заве-
дениями являются ассоциации «престиж» (БелГУТ, ГИИ МЧС), «мальчики, парни» 
(ГИИ МЧС, БелГУТ), деньги (БТЭУ ПК); а точками дифференциации (уникальные 
ассоциации или преимущества) – «хорошая работа», «самолеты», «нефтяники», 
«машины» и др. 
Также необходимо избавляться от негативных ассоциаций, которыми в данном 
случае являются «трудность», «усталость», «халява» и др.  
После анализа позиций бренда при разработке брэндинговой политики 
ГГТУ им. П. О. Сухого следует определить, какие характеристики образовательной 
услуги представляют наибольшую ценность для потребителей, и подготовить пред-
ложение, которое соответствует (или превосходит) ожиданиям абитуриентов.  
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Обеспечение  безопасности и высокого качества продукции сельского хозяйства 
и продовольствия; укрепление продовольственной безопасности и продовольствен-
ной независимости страны с выходом на оптимальные параметры продовольствен-
ного снабжения населения – приоритетные направления любого государства, в том 
числе и Республики Беларусь. В связи с этим 1 августа 2011 г. Указом № 342 Прези-
дента Республики Беларусь была утверждена Государственная Программа (далее 
Программа) устойчивого развития села на 2011–2015 гг. Основными задачами  Про-
граммы провозглашалось обеспечение устойчивости социально-экономического раз-
вития села и улучшение его демографической ситуации на основе повышения эко-
номической эффективности агропромышленного комплекса (далее – АПК).  
Основные цели Программы – повышение экономической эффективности АПК, 
наращивание экспортного потенциала, обеспечение устойчивости социально-эконо-
мического развития села. Поставленные цели носят комплексный характер и могут 
быть достигнуты при условии одновременной реализации двух приоритетных на-
правлений, к которым относятся: формирование рыночного экономического меха-
